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Цель исследования – оценить эффективность рекламного бизнеса и 
разработать предложения по его повышению на примере ООО «Сибирская 
рекламная компания». 
Задачи исследования: изучить теоретические аспекты эффективности 
рекламной деятельности; определить проблемы оценки эффективности; 
применить методы оценки эффективности на примере анализируемого 
предприятия; разработать предложения по повышению эффективности 
деятельности предприятия. 
Актуальность исследования определена необходимостью освещения 
проблем оценки эффективности рекламной деятельности. 
Научная новизна данного исследования заключается в определении, 
обобщении и систематизации методов оценки эффективности рекламной 
деятельности. Практическая значимость исследования состоит в возможности 
применения полученных результатов в качестве повышения эффективности 
рекламной деятельности. 
В ходе проведения исследования была выявлена низкая экономическая 
эффективность анализируемой компании и предложены рекомендации по ее 
повышению: оптимизировать структуру рекламных услуг, приобрести 
собственное оборудование, увеличить количество рекламных мест в г. Абакан, 
выйти на региональный рынок. 
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SUMMARY 
The subject of the paper is  Assessment of internal and external aspects of 
efficiency of a promotion company and a way of its increase on the example of the 
LLC «Siberian promotion company» 
The paper includes  64 pages,  6 illustrations, 42 tables, 15 formulas, 4 
applications, 30 references, 10 sheets of illustrative material (slides). 
Keywords: advertizing, promotion company, efficiency evaluation of 
advertizing activities, problem of an efficiency evaluation of advertizing 
activities. 
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The year of the paper; 2016. 
Purpose:  to estimate efficiency of advertizing and to develop offers on its 
increase on an example of LLC «Siberian promotion company». 
Research problems: to study theoretical aspects of efficiency of advertizing 
activities; to determine efficiency evaluation problems; to apply efficiency evaluation 
methods on the example of the analyzed entity; to develop offers on increase of 
efficiency of activities of the entity. 
Relevance of research is caused by need of illumination of problems of an 
efficiency evaluation of advertizing activities. 
Scientific novelty of this research consists in determination, generalization and 
systematization of evaluation methods of efficiency of advertizing activities. The 
practical importance of research consists in a possibility of application of the received 
results as increase of efficiency of advertizing activities. 
During research low cost efficiency of the analyzed company has been 
revealed and recommendations about its increase are offered: to optimize structure of 
promotion services, to purchase own equipment, to increase quantity of advertizing 
spaces in the city of Abakan, to enter the regional market. 
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ТЕОРЕТИЧЕСКАЯ ЧАСТЬ 1 ПРОБЛЕМЫ ОЦЕНКИ 
ЭФФЕКТИВНОСТИ РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
 
1.1 Реклама: ее сущность, история развития, задачи, виды и средства 
 
Изъята 21 стр. 
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АНАЛИТИЧЕСКАЯ ЧАСТЬ 2 АНАЛИЗ ФИНАНСОВО-
ХОЗЯЙСТВЕННОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ООО «СИБИРСКАЯ 
РЕКЛАМНАЯ КОМПАНИЯ» 
 
2.1 Характеристика деятельности организации 
 
Общество с ограниченной ответственностью «Сибирская рекламная 
компания» занимается предоставлением рекламных услуг в городе Абакан с 18. 
09. 2015 г. 
Основным видом деятельности компании является рекламная 
деятельность, дополнительными видами деятельности предусмотрены 
полиграфическая деятельность, брошюровочно-переплетная и отделочная 
деятельность. 
Основным направлением рекламной деятельности компании является 
размещение рекламы в лифтах жилых домов на стендах под оргстеклом. 
Данное направление рекламной деятельности достаточно эффективно и 
пользуется спросом. Потребителями данных рекламных услуг являются 
местные компании как мелкие, так и крупные различного рода деятельности. 
Юридический адрес компании: г. Абакан, ул. Песочная 55 А. 
Организационная структура предприятия линейная и выглядит 
следующим образом (рисунок 2.1):  
 
 
 
 
 
 
Рисунок 2.1 – Организационная структура предприятия 
 
В должностные обязанности генерального директора как руководителя 
компании входит подписание договоров с управляющими компаниями, 
Генеральный директор 
Монтажник 
(2 чел.) 
 
Менеджер по работе 
с клиентами (2 чел.) 
Заместитель 
директора 
Начальник 
юридического отдела 
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компаниями-рекламодателями и партнерами, стратегическое планирование 
деятельности компании, ответственность за своевременное выполнение 
договорных обязательств. Помимо организационной деятельности директор 
осуществляет производственную деятельность. 
Заместитель генерального директора наделен теме же полномочиями, 
помимо тех действий, которые по Уставу возложены на генерального 
директора. 
Менеджер по рекламе занимается работой с клиентами-рекламодателями, 
а именно составлением и ведением договоров.  
В обязанности монтажника входит монтаж рекламных стендов в 
лифтовые кабины, а так же периодический осмотр технического состояния 
стендов и устранение повреждений. 
ООО «Сибирская рекламная компания» относится к микро-
предприятиям, поскольку численность персонала на сегодняшний день 
составляет 7 человек. Для единовременных работ заключаются договоры о 
возмездном оказании услуг с физическими лицами.  
Рекламные стенды компания производит самостоятельно. 
Производственный процесс осуществляется в оборудованном помещении 
частной собственности руководителя компании. Основные производственные 
инструменты представлены в  таблице 2.1. 
Таблица 2.1 – Производственные инструменты предприятия 
№ Наименование Количество 
1 Торцовочная пила (Makita LS 1040) 1 
2 Болгарка (Прогресс) 1 
3 Шуруповерт (Makita) 
Шуруповерт (Кратон Li-ion) 
1 
1 
4 Напильник по металлу 1 
5 Резак по стеклу (OLFA PC-L) 1 
6 Отвертки (фигурная, плоская) (Matrix professional) 2 
7 Нож канцелярский 2 
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Процесс изготовления рекламных стендов можно представить с помощью 
следующей схемы (рисунок 2.2): 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
Рисунок 2.2  – Производственный процесс рекламных стендов 
Технические характеристики рекламного стенда представлены на рисунке 
2.3. 
 
Рисунок 2.3 – Технические характеристики рекламного стенда 
Этап 1 (Подготовительный): 
- Распил металлопрофиля; 
- Раскройка оргстекла; 
- Раскройка картона. 
 
 
  
 
Этап 2 (Производственный): 
- Конструирование каркаса 
стенда из металлопрофиля; 
- Сборка стендов. 
 
Этап 3 (Заключительный): 
- Установка стендов в 
лифтовые кабины; 
 - Вставка зеркал. 
11 
 
Главной конструктивной особенностью данных стендов является наличие 
зеркал, которые увеличивают привлечение внимания жителей домов, 
находящихся в территориальной зоне размещения стендов. 
Оргстекло, защищающая рекламную поверхность минимизирует порчу 
рекламных листов и имеет Сертификаты соответствия нормам 
пожаробезопасности.  
Так же необходимой защитой конструкции стендов является наличие 
антивандальных винтов и пластин зажима, препятствующих незаконному 
проникновению в конструкцию стенда. 
Рекламные стенды на сегодняшний день размещены в 150 лифтах по 
городу Абакан. В перспективах компания планирует территориальное 
увеличение как по городу Абакан, так и выход на региональный рынок.  
Основными партнерами ООО «Сибирская рекламная компания» 
являются: 
– ООО «Алтиро» осуществляет поставку алюминиевых профилей; 
– ООО «Бест-крепеж» осуществляет поставку антивандальных винтов; 
– ООО «Сибирская стекольная компания» осуществляет поставку зеркал; 
– ООО «Карбогласс» осуществляет поставку монолитного 
поликарбоната; 
– ООО «Алешина» осуществляет поставку картона; 
– ООО «Плата» предоставляет бухгалтерские услуги; 
– ТК «Деловые линии», ТК «Молния», ТК «Энергия» предоставляют 
услуги транспортировки; 
– ООО «Знак» предоставляет полиграфические услуги;  
– ООО «Рн-Карт» Хакасия осуществляет снабжение топливом; 
– ПАО «Альфа-банк» осуществляет обслуживание банковских счетов 
компании. 
Так же ООО «Сибирская рекламная компания» сотрудничает с 
управляющими компаниями, товариществами собственников жилья города 
Абакана: 
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– УК «Уют и К»; 
– ООО «Партнер плюс»; 
– ООО «Гарант»; 
– ЗАО «Саянсервис»; 
– ООО «ЖЭУ-7»; 
– ООО «Эталон»; 
– ТСЖ «Дружный»; 
– ТСЖ «Водопад»; 
– ТСЖ «Уютный»; 
– ООО «Авилон». 
Размещение рекламных стендов в лифтовых кабинах осуществляется 
только после проведения очных и заочных собраний жильцов, 
подтверждающих согласие собственников на размещение данной конструкции 
в лифте дома.  
Размещение рекламных стендов в жилых домах способствует 
выполнению следующих функций: 
– Эстетическая. Заключается в том, что площадь стенда позволяет скрыть 
дефекты лифтовой кабины и следы вандализма, а так же наличие зеркала имеет 
положительный отклик у жильцов. 
– Информационная. Помимо рекламной информации стенд содержит 
номера телефонов экстренных служб, организаций социального значения, 
календарь, поздравительные сообщения.  
– Хозяйственная. Арендная плата за установку стендов в лифтовых 
кабинах идет на благоустройство домового хозяйства (установка малых 
архитектурных форм, покупка различного инвентаря и пр.) 
Конкуренция в сфере оказания рекламных услуг велика. В Республике 
Хакасия, в частности в городе Абакан предоставляют рекламные услуги свыше 
60 компаний различной направленности и масштабов деятельности. 
Конкуренция в сфере рекламных услуг постоянно увеличивается за счет 
появления новых рекламных компаний и альтернативных рекламных средств.  
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На сегодняшний день рекламодатель активно пользуется следующими 
рекламными сегментами (Таблица 2.2). 
 
Таблица 2.2 – Рекламные сегменты, активно используемые в регионе 
Сегмент 
рекламы 
Наиболее известные рекламные компании/агентства в Республике 
Хакасия 
Телевидение Телевидение "Абакан" ,  
Единая рекламная служба "Юг Сибири",  
ГТРК "Хакасия" , 
Медиахолдинг "РТС", Рекламное агентство "Студия 25 кадр" 
Радио Единая рекламная служба "Юг Сибири",  
ГТРК Хакасия (радио "Россия") 
Пресса Еженедельник "Шанс",  
Журнал "Территория выбора", Группа "Курьер",  
Журнал "Сорока",  
Журнал "Выходной день",  
Журнал "Телесемь",  
Журнал «ШоппингГИД Хакасии»,  Журнал "АвтоГИД Хакасии" 
Выставки и 
ярмарки 
Выставочная компания "Сиб-Инфо ЭКСПО" 
Интернет Интернет-проект "Репаблик",  Справочник «2ГИС», Информационное 
агентство "Хакасия", НИА-Хакасия 
Наружная 
реклама 
Рекламное агентство «Джем», Дизайн-студия "Позитиff",  Рекламное 
агентство "АЗОН", «Город Мастеров», Рекламно-производственная 
фирма "Линия Рекламы", Рекламное агентство «Наш город», Студия 
рекламы и сувениров "ПЕРЦЫ", ООО "Рекламные технологии", 
Рекламное агентство «Прайм» 
 
Данные рекламные компании, указанные в таблице 2.2 являются 
потенциальными конкурентами. Основными конкурентами можно выделить 
рекламные компании сегмента наружной рекламы, поскольку реклама в лифтах 
относится к данному сегменту. Выделенные конкуренты, в большинстве своем 
занимаются различными видами наружной рекламы, поэтому для проведения 
сравнительного анализа конкурирующих средств наружной рекламы обратимся 
к таблице 2.3. 
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Таблица 2.3 – Аналитические характеристики средств наружной рекламы 
Вид наружной 
рекламы 
Охват аудитории 
в мес. 
(просмотры) 
Время воздействия Стоимость  
размещения в месяц, 
руб. 
Реклама в 
автобусах на 
чехлах сидений 
От 12 000- 
72 000 
От 5-15 мин. От 2 500- 
21 000 
Реклама на 
мониторах в 
автобусах 
От 12 000- 
120 000 
От 5-15 мин. От 7 500- 
15 000 
Реклама на 
автобусных 
билетах  
От 20 000- 
80 000 
 
От 5 сек. 
 
От 7 200- 
49 600 
Реклама на 
светодиодном 
экране (7,2*9 м) 
От 560 000- 
800 000 
От 2-20 сек. От 15 600- 
30 000 
Реклама на 
биллбордах (щит 
3*6 м) 
От 560 000- 
800 000 
От 5-20 сек. От 15 600- 
28 500 
Реклама в 
подъездах  
(при объеме 150) 
От 350 000- 
560 000 
От 2 сек. От 5 000- 
50 000 
 
Реклама в лифтах 
(при объеме 150) 
От 650 000- 
756 000 
От 15 сек. От 5 200- 
26 400 
 
По результатам таблицы 2.3 можно сделать вывод о том, что по 
соотношению цены и эффективности реклама в автобусах является наиболее 
дорогостоящим средством рекламы и по времени воздействия является самым 
продолжительным, но с наименьшим охватом аудитории. По количеству 
просмотров наиболее эффективна реклама на биллбордах и светодиодных 
экранах, поскольку за период рекламирования рекламное сообщение может 
увидеть население всего города. Есть у данного вида наружной рекламы и 
недостатки. Во-первых, низкое время контакта с потенциальным потребителем, 
если говорить о проезжающих мимо водителях. Во-вторых, данный вид 
наружной рекламы, при низком времени контакта эффективнее для уже 
известных компаний, контакты и местоположение новой компании потребитель 
может не успеть запомнить и даже увидеть. Если рассматривать такой вид 
рекламы как реклама в подъездах, то эффективность достигается путем 
расположения рекламной информации посреди информационных сообщений, 
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адресованных жильцам дома, но эффективность воздействия снижается за счет 
факта вандализма, поскольку такие стенды в большинстве своем доступны для 
любого воздействия. Реклама в лифтах по соотношению цены и количества 
просмотров не уступает рассмотренным средствам рекламы. 
Если говорить о рекламных средствах, которые использует ООО 
«Сибирская рекламная компания» для привлечения клиентов, то это: 
- интернет (социальные сети). Эффективность сети интернет 
рассматривалась выше, остается только подтвердить ее эффективность. 
Преимущества социальных сетей заключаются в возможности мобильно 
предоставить максимальное количество информации об услуге (фотографии, 
отзывы), а так же оперативная обратная связь. 
- справочник «2ГИС» используется в качестве рекламного средства не так 
давно, поэтому эффективность на данный момент не установлена. Недостатком 
можно отметить большое количество конкурентов, находящихся в данном 
справочнике. 
- прямая почтовая реклама (директ-мэйл) удобна за счет 
целенаправленного охвата большого числа потенциальных потребителей и в 
тех случаях, когда встретиться с потребителем нет возможности по причине его 
удаленности. Недостатком применения данной рекламы является 
интерпретация рекламных сообщений как «спам», которые в большинстве 
случаев остаются непрочитанным. Прямая почтовая реклама эффективна в 
случае предварительного уведомления о рассылке писем. 
- самореклама заключается в указании контактов непосредственно на 
зеркалах рекламных стендах с помощью гравировки. Данный способ рекламы 
эффективен, поскольку потенциальный рекламодатель может увидеть данный 
стенд в своем подъезде и впоследствии связаться с менеджером компании. 
Рассмотрим эффективность данных средств рекламы в таблице 2.4. 
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Таблица 2.4 – Эффективность используемых рекламных средств 
 
По итогам таблицы 2.4 можно сделать вывод о том, что наиболее 
эффективным средством рекламы является интернет, а именно размещение 
информации в социальной сети. Неэффективным средством рекламы для 
данной компании является справочник «2ГИС», объяснить данный факт можно 
тем, что информация о компании внесена в него бесплатно и не так привлекает 
вниманием пользователей, как платный формат размещения. Эффективность 
саморекламы оценим с помощью экономического показателя – рентабельность 
стимулирования (см. формулу 1.3). 
 
15000
R 100=125%
12000
 
 
 
Рентабельность стимулирования с помощью данного средства рекламы 
рассчитана исходя из полученной выручки за вычетом расходов, связанных с ее 
получением и рекламных затрат, а именно стоимости гравировки зеркала для 
указания контактных телефонов компании.  Таким образом, данное средство 
рекламы рентабельно. К тому же рентабельность будет увеличиваться, 
поскольку данные рекламные затраты разовые, а срок рекламирования 
постоянный. 
 
 
 
Средство рекламы Количество привлеченных 
клиентов 
% 
Интернет (социальные сети) 8 50 
Справочник «2ГИС» 0 - 
Прямая почтовая реклама 
(директ-мэйл) 
4 25 
Самореклама 4 25 
Итого: 16 100 
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2.2  Анализ финансового состояния организации 
 
Поскольку, ООО «Сибирская рекламная компания» находится на этапе 
становления, и нет возможности оценить финансовое положение компании в 
динамике, рассмотрим общий анализ финансовой деятельности компании на 
основании отчетности за 2015 год. 
По данным упрощенной бухгалтерской отчетности был проведен 
предварительный анализ финансовой отчетности ООО «Сибирская рекламная 
компания» (таблица 2.5). 
 
Таблица 2.5 – Агрегированный баланс по результатам деятельности за IV 
квартал, 2015 год 
 
Актив Сумма 
(тыс. руб.) 
% Пассив Сумма 
(тыс. руб.) 
% 
Внеоборотные 
активы 
0 - Собственный капитал 16,0 42,1 
Оборотные 
активы 
38,0 100 Заемный капитал 22,0 57,9 
Баланс 38,0 100 Баланс 38,0 100 
 
По результатам таблицы 2.5 отсутствие внеоборотных активов, 
объясняется тем, что для осуществления деятельности компания не использует 
дорогостоящее оборудование, используя малоценные предметы труда, 
учитываемые как запасы, не имеет в собственности производственные здания. 
На финансовое положение компании внеоборотные активы негативного 
влияния не оказывают, так как относятся к наименее ликвидной части активов 
организации.  
В таблице 2.6 рассчитаны показатели оборачиваемости оборотных 
активов в 2015 г. 
 
Таблица 2.6 – Расчет общих показателей оборачиваемости оборотных активов 
№ Показатели Величина 
1 Выручка от продажи, тыс.руб. 276,0 
2 Средние остатки оборотных средств, тыс.руб. 38,0 
3 Коэффициент оборачиваемости оборотных средств, % 7,2 
4 Длительность одного оборота, дни 13 
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По результатам таблицы 2.6 коэффициент оборачиваемости оборотных 
средств определил количество оборотов, которые совершили оборотные 
средства за анализируемый период и количество дней, через которые 
возвращаются оборотные средства в виде выручки, но без динамики данные 
показатели не дают общего представления. 
В таблице 2.7 рассмотрена структура пассивов компании в 2015 г. 
 
Таблица 2.7 – Показатели структуры пассивов 
№ Показатели Сумма, 
 (тыс. руб.) 
% 
1. Всего источников: 
В том числе: 
38,0 100 
1.1. Собственных 16,0 42,1 
1.2. Заемных 
Из них: 
22,0 57,9 
 долгосрочных - - 
 краткосрочных 22,0 57,9 
 
Из таблицы 2.7 следует, что собственные источники составляют 42,1% в 
общей величине источников финансирования предприятия. Данная ситуация 
опасна, так как дальнейшее снижение доли собственных источников 
финансирования может привести к риску финансирования активов. 
Рассмотрим структуру обязательств компании в таблице 2.8. 
 
Таблица 2.8 – Группировка обязательств по категориям 
№ Показатели Сумма,  
(тыс. руб.) 
% 
1. Обязательства всего: 
В том числе: 
22,0 100 
1.1. Кредиты и займы 4,0 18,2 
1.2. Кредиторская задолженность  18,0 81,8 
 
По данным таблицы 2.8 обязательства компании на 81,8% состоят из 
кредиторской задолженности. По данным упрощенной отчетности нет 
возможности определить кредиторов. Краткосрочная кредиторская 
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задолженность может быть перед поставщиками материалов и комплектующих, 
необходимых для производства. 
Проведем оценку эффективности деятельности компании с помощью 
данных упрощенной финансовой отчетности, приведенных в таблице 2.8. 
 
Таблица 2.9 – Оценка эффективности деятельности предприятия 
№ Показатели Сумма,  
тыс. руб. 
1 Выручка от продажи 276,0 
2 Себестоимость продаж (268,0) 
3 Прочие доходы 0 
4 Прочие расходы (7,0) 
5 Текущий налог на прибыль (0) 
6 Чистая прибыль (убыток) 1,0 
 
Таким образом, таблица 2.9 свидетельствуют о низкой экономической 
эффективности компании. Себестоимость продаж на уровне выручки 
обусловлена постоянными затратами на производственные нужды. 
Рассмотрим показатели деловой активности в таблице 2.9. 
 
Таблица 2.10 – Показатели деловой активности в 2015 г. 
№ Показатели % 
1 Коэффициент оборачиваемости оборотных активов 7,2 
2 Коэффициент оборачиваемости собственного капитала 17,2 
3 Коэффициент оборачиваемости заемных средств 12,5 
 
По результатам таблицы 2.10 показатели деловой активности 
свидетельствуют о низкой активности предприятия. 
В таблице 2.11 приведены показатели рентабельности компании. 
 
Таблица 2.11 – Показатели рентабельности в 2015 г. 
№ Показатели % 
1 Рентабельность собственного капитала 6,25 
2 Рентабельность совокупных активов 2,6 
3 Рентабельность реализованных услуг 0,37 
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По итогам таблицы 2.11 рентабельность собственного капитала ниже 
нормы. Платежеспособность компании находится под угрозой.  
Рассмотрим показатели финансовой устойчивости компании в 2015 г. в 
таблице 2.12. 
Таблица 2.12 - Показатели финансовой устойчивости  
№ Показатели % 
1 Коэффициент автономии 0,42 
2 Коэффициент текущей (общей) ликвидности 1,28 
 
По результатам таблицы 2.12 компанию можно признать финансово 
неустойчивой, так как нормальное минимальное значение коэффициента 
автономии оценивается на уровне 0,7, что предполагает обеспеченность 
заемных средств собственными. Коэффициент текущей (общей) ликвидности 
1,28 так же говорит о низкой платежеспособности компании, при нормативе  
2,0 - 2,5%. Таким образом, компания на данный момент финансово 
неустойчива. 
Рассмотренные показатели свидетельствуют о низкой экономической 
эффективности компании, что может быть обусловлено этапом зарождения 
компании. В дальнейшем повысить эффективность компании могут 
качественные критерии, такие как расширение рынка сбыта, деловая репутация, 
конкурентоспособность услуг и повышение количественных критериев, 
которые на данный момент имеют удовлетворительную оценку. Повышение 
рентабельности компании видится в увеличении объема продаж за счет выхода 
на новые рынки. 
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2.3 Оценка внутренних и внешних аспектов эффективности 
организации 
 
На данный момент анализ финансовой деятельности компании показал, 
что экономическая эффективность ООО «Сибирская рекламная компания» 
низкая. 
В качестве критерия оценки внутренней эффективности целесообразно 
рассмотреть динамику выручки за период существования компании в таблице 
2.13. 
 
Таблица 2.13 – Динамика выручки ООО «Сибирская рекламная компания»  
Месяц Объем выручки, руб. 
Ноябрь 75 240 
Декабрь 84 695 
Январь 51 700 
Февраль 62 800 
Март 72 500 
Апрель 96 000 
 
По результатам таблицы 2.13 можно судить о спаде объемов выручки с 
января по март, тем не менее, на данный момент наблюдается положительная 
тенденция. Для наглядности, представленных данных обратимся к рисунку 2.4. 
 
Рисунок 2.4 – Динамика выручки ООО «Сибирская рекламная компания» 
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Переходя к рассмотрению внешней эффективности ООО «Сибирская 
рекламная компания», осуществляя свою деятельность, выполняет такие 
функции как: 
- Эстетическая. Заключается в том, что площадь стенда позволяет скрыть 
дефекты лифтовой кабины и следы вандализма, а так же наличие зеркала имеет 
положительный отклик у жильцов. 
- Информационная. Помимо рекламной информации стенд содержит 
номера телефонов экстренных служб, организаций социального значения, 
календарь, поздравительные сообщения.  
- Хозяйственная. Арендная плата за установку стендов в лифтовых 
кабинах идет на благоустройство домового хозяйства. На сегодняшний день в 
качестве годовой арендной платы были и подлежат установке следующие 
малые архитектурные формы (таблица 2.14): 
 
Таблица 2.14 –Благоустройство прилежащей территории домов  
№ Установки Количество, шт 
1 Лавочка 1 
2 Урна 6 
3 Песочница 1 
4 Доска для объявлений 2 
 
По данным таблицы 2.14 можно отметить, что благоустройство 
прилежащей территории домов оказывает социальную эффективность. Таким 
образом, исполняя свои обязательства, деятельность компании оказывает 
внешнюю эффективность по отношению к благоустройству дворовой 
территории арендуемых домов. В дальнейшем, по просьбам жителей 
арендуемых домов, планируется осуществить установку «лежачих 
полицейских» во дворах арендуемых домов, в соответствии с техническими 
требованиями к установке и по согласованию с ответственными инстанциями.   
ООО «Сибирская рекламная компания» является 
клиентоориентированной компанией. Менеджеры компании ответственно 
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подходят к работе с каждым клиентом. Процесс работы строится на выявлении 
интересов и потребностей клиентов, с целью оказания эффективных рекламных 
услуг, которые в свою очередь повысят эффективность деятельности отдельных 
компаний. Тем самым компания заинтересована в осуществлении эффективной 
деятельности для своих клиентов. После размещения рекламы в лифтах 
менеджеры компании предоставляют рекламодателю фото-отчет и 
впоследствии анализируют степень эффективности размещения каждого 
клиента. 
Эффективность рекламы в лифтах достигается путем необратимого и 
частого контакта с потребителем во время подъемов и спусков в лифтовых 
кабинах жилых домов. Эффективность данного сегмента рекламы можно 
оценить по следующим показателям: 
- охват аудитории, который в свою очередь складывается из: 
а) количество постоянно зарегистрированных в отдельном доме жителей;  
б) количество незарегистрированных, но постоянно проживающих 
жителей;  
в) количество временно проживающих жителей; 
г) среднемесячное количество дополнительных контактов жителей с 
рекламой на стендах, не проживающих в данном доме. 
- частота, как среднее количество рекламных контактов одного 
представителя эффективной аудитории в месяц. Для рекламы на 
информационных стендах этот показатель равен 90 раз в месяц. Один средний 
представитель эффективной аудитории в день сталкивается с рекламой на 
стендах 3-4 раза (по дороге на работу/с работы, по дороге в магазин, во время 
прогулки и т.д.)   
- время контакта потребителя с рекламной поверхностью. Реклама в 
лифтах может поспорить с телерекламой по эффективности.  Ежедневное время 
контакта минимум 15 секунд. 
Таким образом, количество контактов с потенциальным покупателем 
можно рассчитать следующим образом: 
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7 этажей (9 этажей минус 2 первых) * 4 квартиры (на 1 этаже) 
* 2 человека * 3 раза (туда-обратно) * 30 дней * 150 лифтов = 756 000 контактов 
в месяц в среднем. 
Эффективность рекламного предложения ООО «Сибирская рекламная 
компания» повышается за счет того, что в течении срока рекламирования не 
допускается конкуренция среди рекламодателей, что не контролируется 
другими сегментах рекламы. Одно коммерческое направление ежедневно, на 
протяжении месяца, постоянно находится в поле зрения потенциальных 
потребителей. Регулярная проверка технического состояния рекламных 
поверхностей минимизирует порчу рекламной информации. 
Следует отметить, что реклама в лифтах как вид наружной рекламы, как 
правило, выполняет функции подкрепления и дополнения рекламы, 
размещаемой в других средствах рекламы. Таким образом, наружную рекламу 
применяют в основном с целью информирования или напоминания. 
 Реклама в лифтах наиболее эффективна для потребительских товаров и 
услуг, которые отличаются высокой необходимостью, из таких видов 
деятельности можно выделить следующие:  
- доставка еды, воды, цветов; 
- салоны красоты; 
- фитнес клубы; 
- детские сады, группы развития детей; 
- услуги учебных заведений, репетиторство; 
- магазины одежды; 
- изготовление и ремонт одежды и бытовой техники; 
- кафе, рестораны, кулинария; 
- подключение к интернету, предложения мобильных операторов, ремонт 
и сервис компьютерной техники на дому; 
- ремонт квартир; 
- такси, грузоперевозки; 
- языковые курсы; 
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- мебель для дома, сантехника; бытовая техника, бытовые услуги; 
- продукты питания, реклама торговых сетей. 
Несмотря на то, что компания появилась на рынке рекламных услуг г. 
Абакана не так давно, имеет постоянных клиентов, оценивающих данный вид 
размещения рекламы эффективным. Так, по отзыву ИП Тереньтевой В.В., 
размещение рекламы в лифтах определяет эффективным средством рекламы. 
Как отмечает предприниматель, количество новых клиентов растет 
ежемесячно.  Данный эффект достигается постоянным ростом количества 
рекламных мест (лифтов). Начало рекламирования данного магазина началось с 
объема 70 лифтов и на данный момент составляет 150 лифтов. 
Эффективность рекламных услуг, предоставляемых компанией,  оценим с 
помощью следующих показателей: 
Экономический эффект стимулирования (см. формулу 1.2): 
 
75000 40
Э (19000)=11000
100

 
 
 
Рентабельности стимулирования (см. формулу 1.3): 
 
30000
R 100=157,9
19000
 
 
 
Согласно полученным результатам, реклама в лифтах для данного 
индивидуального предпринимателя эффективна и окупает затраты, понесенные 
на рекламирование. Данные расчеты, определяющие эффективность рекламы 
применить для  каждого рекламодателя не представляется возможным в виду 
того, что зачастую многие компании используют несколько рекламных средств, 
что затрудняет оценку эффективности отдельного средства. В качестве еще 
одной проблемы, препятствующей  оценке эффективности рекламы можно 
выделить низкую заинтересованность предпринимателей в оценке 
эффективности рекламной деятельности, а так же конфиденциальность данных, 
необходимых для расчетов. 
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Для общей оценки обратимся к комплексному анализу внутренней и 
внешней среды компании по методике SWOT. Полученные выводы послужат 
основой для выдвижения дальнейших предложений по повышению 
эффективности компании. Обратимся к таблице 2.15. 
 
Таблица 2.15 – SWOT-анализ ООО «Сибирская рекламная компания»  
 
По данным таблицы 2.14, за счет сильных сторон компания способна 
конкурировать с альтернативными средствами наружной рекламы, тем не 
менее, необходимо учитывать существующую конкуренцию и стремиться к 
приобретению дополнительных конкурентных преимуществ. Слабые стороны 
требуют дополнительного внимания, а именно необходимо:  
- разработать маркетинговые мероприятия, направленные на повышение 
информированности организаций-рекламодателей об услугах компании; 
- выработать стратегии повышения экономической эффективности. 
Укрепить слабые стороны, возможно используя возможности компании, 
тем самым осуществив переход слабых сторон компании в сильные. 
Угрозы, представляющие опасность для положения компании зачастую 
труднее поддаются воздействию со стороны компании, поскольку идут извне.  
Сильные стороны Слабые стороны 
 
1. Эффективность рекламы; 
2. Антивандальная защита 
стендов; 
3. Приемлемая стоимость услуг. 
  
 
1. Конкуренция в сфере рекламных 
услуг; 
2. Недостаточная осведомленность 
рекламодателей; 
3. Неустойчивое финансовое положение 
компании. 
Возможности Угрозы 
 
1. Дифференциация деятельности; 
2. Привлечение новых клиентов; 
3. Выход на новые рынки. 
 
1. Появление конкурентов в данном 
сегменте; 
2. Негативное влияние экономической 
ситуации на спрос  
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В этом случае необходим комплекс мер,  которые в случае возникновения 
данных угроз будут подлежать применению. 
Подводя итог по второй главе исследования, отметим следующее: 
ООО «Сибирская рекламная компания» предоставляет рекламные услуги 
в г. Абакан не так давно, тем не менее, уже на сегодняшний день у компании 
есть постоянные клиенты, отмечающие данный вид рекламы как 
результативный. Компания активно развивается и строит стратегические 
планы. Несмотря на то, что сегодня можно отметить недостаточную 
экономическую эффективность, внешняя эффективность ее компенсирует. 
Положительная динамика ожидается после перехода из стадии зарождения в 
стадию развития компании. В связи с этим, компании необходимо выстроить 
четкую стратегию дальнейшего развития с целью повышения эффективности 
компании.  
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ПРОЕКТНАЯ ЧАСТЬ 3 ПУТИ ПОВЫШЕНИЯ ЭФФЕКТИВНОСТИ 
ООО «СИБИРСКАЯ РЕКЛАМНАЯ КОМПАНИЯ» 
 
3.1 Мероприятия по оптимизации деятельности организации 
 
В теоретической части исследования были выявлены проблемы оценки 
эффективности рекламной деятельности, связанные с отсутствием 
универсальных решений и инструментов в теоретических научных 
исследованиях.  Аналитическая часть показала, что проблемы оценки 
эффективности обостряются в связи с отсутствием или бессистемностью 
анализа рекламной деятельности на многих коммерческих предприятия и как 
следствие, отмечается  низкая эффективность рекламной деятельности в 
результате непрофессиональной организации рекламных коммуникаций. На 
основании чего предлагается внести дополнительный раздел в Федеральный 
Закон «О рекламе», который будет включать в себя основные определения и 
критерии  оценки эффективности рекламной деятельности, а так же 
предусматривать обязательную разработку систем оценки эффективности для 
каждого конкретного предприятия или компании. Таким образом, внесение 
данного раздела в Федеральный Закон поспособствует частичному решению 
проблем оценки эффективности рекламной деятельности. 
 В аналитической части работы была выявлена низкая экономическая 
эффективность компании, которую можно повысить с помощью следующих 
мероприятий: 
- оптимизировать структуру рекламных услуг; 
- приобрести собственное оборудование (плоттер «Canon iPF9400S»); 
- увеличить количество рекламных мест в г. Абакан;  
- выйти на региональные рынки (г. Красноярск, г. Новокузнецк). 
Данные мероприятия в совокупности обеспечат повышение 
экономической эффективности компании. 
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В качестве проекта предлагается приобрести собственное оборудование, а 
именно плоттер (широкоформатного принтер) «Canon iPF9400S» по стоимости 
682 000 рублей. Данная модель плоттера предназначена для производственных 
целей, печати плакатов, графиков и внутриофисной печати. Таким образом, 
компании не потребуются полиграфические услуги сторонней организации по 
печати рекламных листов. Так же помимо обеспечения собственных 
производственных нужд, компания сможет дифференцировать свою 
деятельность и оказывать полиграфические услуги различным рекламодателям. 
Срок осуществления инвестиционного проекта рассчитан на 5 лет. 
Срок окупаемости составит 1 год 4 месяца. 
Результаты данного проекта спрогнозированы с учетом применения всех 
рекомендаций: оптимизировать структуру рекламных услуг по форматам 
размещения, увеличить количество рекламных мест на местном уровне и 
одновременно выйти на рекламный рынок г. Красноярск и г. Новокузнецк. 
В таблице 3.1 приведена прогнозируемая выручка, которую на данный 
момент компания сможет получить в течение года. 
 
Таблица 3.1 - Планируемая выручка (до реализации проекта) 
 
В таблице 3.1 объем выручки рассчитан с учетом максимально 
эффективного заполнения рекламной площади по стоимости размещения 
рекламы объемом 150 лифтов.  
Прогнозируемое региональное расположение рекламных мест ООО 
«Сибирская рекламная компания» представлено в таблице 3.2.  
Формат 
размещения 
Стоимость, 
тыс. руб.  
Количество 
форматов 
Выручка в месяц, 
тыс. руб. 
 
Выручка за  год, 
тыс. руб. 
А4 16,0 2 32,0 384,0 
А5 10,0 3 30,0 360,0 
А6 7,6 5 38,0 456,0 
А7 5,2 4 20,8 249,6 
Итого: - 17 120,8 1 449,6 
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Таблица 3.2 – Региональное расположение рекламных мест 
Город Количество рекламных мест 
Абакан 300 
Красноярск 500 
Новокузнецк 400 
 
Таким образом, по результатам таблицы 3.2 количество рекламных мест в 
г. Абакан планируется увеличить вдвое, не имея при этом прямых конкурентов. 
На региональном рекламном рынке конкуренция в сфере наружной рекламы, а 
именно по рекламе в лифтах присутствует. Так в г. Красноярске осуществляют 
свою деятельность 3 наиболее крупных конкурента – рекламное агентство 
«Империя»,  «М-сити», «Продвижение». Проанализировав расположение 
рекламных мест конкурентов, было выделено 4 района наиболее доступных к 
проникновению ООО «Сибирская рекламная компания». Данные районы 
представлены в таблице 3.3. 
 
Таблица 3.3 – Планируемое расположение рекламных мест в г. 
Красноярск по районам 
 
Район Количество рекламных мест 
Центральный 100 
Октябрьский 150 
Ленинский 150 
Кировский 100 
Итого: 500 
 
Таким образом, по результатам таблицы 3.3 было выделено 4 района в г. 
Красноярск, для планируемого проникновения.  Переходя к рассмотрению 
прямых конкурентов в г. Новокузнецк отметим регионального конкурента – 
рекламное агентство «Продвижение». Так же конкуренцию составляет 
«Кузбасская» медиагруппа. Рассмотрим прогнозируемые перспективы 
размещения рекламных мест в г. Новокузнецк в таблице 3.4. 
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Таблица 3.4 – Планируемое расположение рекламных мест в г. 
Новокузнецк по районам 
 
Район Количество рекламных мест 
Центральный 100 
Кузнецкий 100 
Куйбышевский 100 
Итого: 300 
 
Количество рекламных мест, по рассмотренным городам в таблице 3.4 
планируется увеличивать постепенно, таким образом,  на 3 год реализации 
проекта будет достигнут прогнозируемый объем рекламных мест (таблица 3.5). 
 
Таблица 3.5 – Динамика увеличения рекламных мест 
 
В результате увеличения рекламных мест, планируется рост объемов 
выручки. Размещение рекламы планируется по районам (100-150 лифтов), 
согласно настоящему прайсу (приложение В). Прогнозируемая выручка 
представлена в следующей таблице 3.6. 
 
Таблица 3.6 – Прогнозируемая выручка  
 
Данные таблицы 3.6 рассчитаны с учетом объема рекламных мест и 
соответствующей стоимостью услуг,  за вычетом 10%, так как выручка может 
колебаться в зависимости от эффективности заполнения рекламной площади. 
Город 
 
Год реализации проекта 
1 2 3 
Абакан 200 300  300 
Красноярск 150 400 500 
Новокузнецк - 150 400 
Итого: 350 850 1 200 
Город 
 
Год реализации проекта 
1 2 3 4 5 
Абакан 2 378,8 2 898,0 2 900,0 2 960,0 3 100,0 
Красноярск 1 450,8 4 010,2 5 196,5 5 200,5 5 206,2 
Новокузнецк - 1 500,5 4 250,1 4 302,2 4 350,5 
Итого: 3 829,6 8 408,72 12 346,6 12 462,7 12 656,7 
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Дополнительной услугой является дизайн рекламных макетов, который 
выполняется по просьбе рекламодателя. Стоимость услуг дизайнера зависит от 
сложности выполненной работы и варьируется от 300-600 рублей. В таблице 
3.7 приведена выручка от реализации данных услуг. 
 
Таблица 3.7 – Выручка от реализации услуг рекламного дизайна 
Услуга Средняя стоимость 
услуги, руб. 
Выручка в месяц, 
тыс. руб. 
 
Выручка за год, 
тыс. руб. 
 
Дизайн рекламного 
макета 
400,0 1,2 14,4 
 
После реализации инвестиционного проекта компания сможет заниматься 
полиграфической деятельностью, которая принесет дополнительную выручку. 
Спектр полиграфических услуг составлен с учетом того, что на данные виды 
услуг не потребуют дополнительный вложений.  В таблице 3.8  
спрогнозирована выручка, в результате реализации полиграфических услуг. 
 
Таблица 3.8 - Планируемая выручка от реализации полиграфических услуг 
 
В перспективе планируется расширение перечня полиграфических услуг, 
в зависимости от спроса и потребностей клиентов.  
В таблице 3.9 рассмотрим прогнозируемую выручку в течении 
реализации проекта с учетом выхода проведения всех предложенных 
мероприятий. 
Услуги 
полиграфии 
Стоимость 
услуги, руб.  
Количество, 
шт. 
 
Выручка в 
месяц, тыс. 
руб. 
 
Выручка за год, 
тыс. руб. 
 
Печать цветная  
(А4, А3) 
20,0 120 2,4 28,8 
Печать ч/б 
 (А3, А4) 
6,0 200 1,2 14,4 
Печать флаеров (А5) 10,0 2000 20,0 240,0 
Визитки 2,0 2000 4,0 48,0 
Итого: - - 27,6 331,2 
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Таблица 3.9 - Производственная программа услуг 
 
Таблица 3.9 демонстрирует динамику увеличения объемов выручки за 
счет укрепления на рынке г. Абакан, а так же за счет выхода на новые рынки 
соседних регионов. 
Подготовительным этапов в реализации инвестиционного проекта 
является анализ инвестиционного климата в регионе, исследование 
возможностей рынка, формирование инвестиционного замысла, оценка 
инвестиционных возможностей и определение приемлемых параметров 
инвестиционного проекта. Данные мероприятия относятся к 
прединвестиционным затратам и рассмотрены в таблице 3.10. 
 
Таблица 3.10 - Прединвестиционные затраты 
№ Статья расходов Сумма, 
тыс. руб. 
1 Исследование возможностей проекта 25,0 
2 Бизнес-план 50,0 
 Итого: 75,0 
 
Результатом этого этапа является формирование идеи проекта, которая 
оформляется в виде резюме, где отражаются: цель проекта, основные 
особенности и альтернативы проекта с приблизительной оценкой затрат и 
результатов. 
В таблице 3.11 представлены основные затраты, связанные с 
приобретением оборудования. 
 
 Выручка 
(тыс. руб.) 
Год реализации проекта 
1 2 3 4 5 
Размещение рекламы в 
лифтах 
3 829,6 8 408,72 12 346,6 12 462,7 12 656,7 
Услуги дизайна 14,4 16,0 17,0 17,2 18,6 
Полиграфическая 
деятельность 
331,2 340,5 350,9 355,1 360,0 
Итого: 4 175,2 8 765,2 12 714,5 12 835,0 13 035,3 
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Таблица 3.11 - Инвестиционные затраты 
№ Статья расходов Сумма, 
тыс. руб. 
1 Плоттер «Canon iPF9400S» 682,0 
2 Первоначальный оборотный капитал 68,0 
 Итого: 750,0 
Модель плоттера Canon iPF9400S  применима для производственных 
целей, печати плакатов, графиков и внутриофисной печати. Обеспечивает 
оптимальный баланс качества и скорости печати. Качество печати 
гарантируется разрешением 2400 x 1200 т/д и 8-цветной системой LUCIA с 
пигментными чернилами, обеспечивающей широкий цветовой охват, плавные 
переходы, более глубокие темные тона, более точная передача черного с 
понижением бронзирования. Все это сочетается с высокой скоростью печати и 
обеспечивает великолепное качество отпечатков. Вместительные чернильницы 
принтера можно заменять во время печати, что повышает производительность. 
Режим экономной печати снижает потребление чернил. Плоттер относится ко 
второй амортизационной группе (срок полезного использования 3 года). Для 
ввода в эксплуатацию необходимы дополнительные вложения в размере - 
68 000 руб., перечень которых представлен в таблице 3.12. 
Таблица 3.12 - Первоначальный оборотный капитал 
№ Наименование Сумма, 
тыс. руб. 
1 Пигментные чернила 33,0 
2 Бумага мелованная глянцевая A1 35,0 
 Итого: 68,0 
 
Первоначальный оборотный капитал из таблицы 3.12 рассчитан на 
использование в течение первого года реализации проекта.  
В таблице 3.13 рассмотрим затраты на расходные материалы. 
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Таблица 3.13 – Затраты на расходные материалы 
№ Затраты, тыс. руб. Год реализации проекта 
1 2 3 4 5 
1 Пигментные чернила 72,5 140,3 150,5 156,2 155,2 
2 Бумага мелованная глянцевая 
«Starless» A1 
35,0 72,0 105,2 106,5 109,2 
 Итого: 107,5 212,3 255,7 262,7 264,4 
 
В таблице 3.13 рассчитаны затраты на расходные материалы, в 
соответствии с увеличением количества печати рекламных листов. 
Рассмотрим основные производственные затраты на изготовление одного 
рекламного стенда в таблице 3.14. 
 
Таблица 3.14 – Затраты на изготовление одного рекламного стенда 
№ Наименование Сумма, руб. 
1 Металл 300,0 
2 Оргстекло 335,2 
3 Зеркало 250,0 
4 Картон 10,0 
5 Антивандальные винты 38,4 
6 Уголки 65,0 
7 Пружинки 20,0 
 Итого: 1 018,6 
 
Исходя из расчетной себестоимости изготовления одного рекламного 
стенда рассчитанной в таблице 3.14, спрогнозируем затраты на материалов в 
последующие периоды в таблице 3.15. 
 
Таблица 3.15 – Затраты на изготовление стендов, согласно производственной 
программе 
Год реализации 
проекта 
Количество рекламных стендов, шт. Затраты на изготовление стендов, 
тыс. руб. 
1 350 356,5                                                    
2 500 560,3 
3 350 392,1 
Итого: 1 200  1 386,4 
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Помимо основных расходов, рассмотренных в таблице 3.15 деятельность 
компании, так же сопряжена с другими расходами. Общие затраты, связанные с 
деятельностью компании рассчитаны в таблице 3.16. 
 
Таблица 3.16 – Общие затраты  
 
Рассмотрим отдельно затраты на оплату труда в таблице 3.17. 
Таблица 3.17 - Затраты на оплату труда 
Заработная плата, тыс. руб. Год реализации проекта 
1 2 3 4 5 
Генеральный директор 360,0 420,0 420,0 480,0 480,0 
Заместитель директора 324,0 360,0 360,0 390,0 394,0 
Менеджер 480,0 720,0 960,0 960,0 960,0 
Бухгалтер 48,0 88,0 148,0 148,0 148,0 
Монтажник 168,0 352,0 352,0 352,0 352,0 
Мастер 105,0 175,0 150,0 36,0 38,0 
Итого: 1 485,0 2 115,0 2 390,0 2 366,0 2 372,0 
 
Общепроизводственные расходы, входящие в состав общих затрат в 
таблице 3.16 включают расходы на арендную плату лифтовых кабин, которые 
возрастают пропорционально увеличению объемов рекламных мест из расчета, 
что годовая арендная плата будет составлять 1800 рублей за один лифт.  
Так же планируется открытие офисов компании по регионам. На второй 
год открытие офисов в г. Абакан, г. Красноярск. На третий год проекта 
открытие еще одного офиса в г. Новокузнецк. Затраты на арендную плату, 
№ Статья расходов, 
 тыс. руб. 
Год реализации проекта 
1 2 3 4 5 
1 Сырье и материалы, 
комплектующие изделия 
464,0 772,6 647,8 262,7 264,4 
2 Затраты на оплату труда и 
отчисления на соц. нужды 
1 485,0 2 115,0 2 390,0 2 366,0 2 372,0 
3 Общепроизводственные 
расходы 
630,0 1 530,0 2 160,0 2 160,0 2 160,0 
4 Общехозяйственные 
расходы 
56,0 1 240,0 1 620,0 1 420,0 1 320,0 
5 Прочие расходы 147,0 259,5 293,0 295,4 312,0 
 Итого: 2 782,0 5 917,1 7 110,8 6 504,1 6 428,4 
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косметический ремонт и оснащение которых учтены как общехозяйственные 
расходы в таблице 3. 16. 
Прочие затраты из таблицы 3.16 включают в себя расходы на 
электроэнергию, услуги корпоративной связи, транспортные расходы и прочие 
расходы. 
Для инвестирования проекта планируется привлечь краткосрочный 
кредит сроком на 3 года под 21% годовых в  ПАО «Сбербанк». В таблице 3.18 
представлена динамика погашения кредита. 
 
Таблица 3.18 - Динамика погашения кредита 
Показатель, 
тыс. руб. 
Год реализации проекта 
0 1 2 3 
Погашение основного долга  250,0 250,0 250,0 
Остаток кредита 750 500,0 250,0 0 
% по кредиту (21%)  157,5 105,0 52,5 
% по кредиту в 
себестоимость (14%) 
 105,1 70,1 35,0 
% по кредиту за счет 
чистой  
прибыли (7%) 
 52,4 34,9 17,5 
 
Рассмотрим как будет изменяться стоимость основных фондов в течении 
реализации проекта в таблице 3.19. 
 
Таблица 3.19 - Стоимость основных фондов на конец периода 
Показатель, 
тыс. руб. 
Год реализации проекта 
0 1 2 3 
Амортизация  227,3 227,3 227,3 
Стоимость основных 
фондов на конец 
периода 
 
682,0 
 
454,7 
 
227,3 
 
0 
 
Результаты таблицы 3.19 были получены на основании того, что 
амортизация будет начисляться линейным методом на протяжении срока 
полезного использования оборудования, который составляет 3 года. Плоттер 
налогом на имущество облагаться не будет, так как с 1 января 2015 года 
налогом на имущество не облагаются основные средства из первой и второй 
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амортизационной группы. Плоттер относится ко второй амортизационной 
группе.  
 Рассмотрим итоговый результат реализации предложенных мероприятий 
в таблице 3.20.      
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                               
Таблица 3.20 - Поток реальных денег от операционной деятельности 
 
№ 
 
Показатель, 
(тыс. руб.) 
Год реализации проекта 
1 2 3 4 5 
1 Выручка (без НДС) 3 538,3 
 
7 428,1 10 775,0 10 877,1 11 046,8 
2 Затраты 2 782,0 5 917,1 7 110,8 6 504,1 6 428,4 
3 Амортизация 227,3 227,3 227,3 - - 
4 % по кредиту в 
себестоимость 
105,1 70,1 35,0 - - 
5 Расходы будущих 
периодов 
15,0 15,0 15,0 15,0 15,0 
6 Балансовая прибыль 408,9 1 198,6 3 386,9 4 358,0 4 603,6 
7 Налог на прибыль 
(20 %) 
81,7 239,7 677,4 871,6 920,7 
8 % по кредиту за 
счет ЧП  
52,4 34,9 17,5 - - 
9 Чистая прибыль 274,8 924,0 2 692,0 3 486,4 3 682,9 
10 Сальдо от 
операционной 
деятельности 
502,1 1 151,3 2 969,3 3 486,4 3 682,9 
 
Результаты таблицы 3.20 подчеркивают влияние заемных средств на 
экономическое состояние компании. Амортизация и проценты по кредиту 
уменьшают налогооблагаемую прибыль, что в свою очередь позволяет 
увеличить сальдо от операционной деятельности. Таким образом, инвестиции 
за счет использования заемных средств, предоставляют льготу по налогам, 
укрепляя производственный и экономический потенциал предприятия. 
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3.2 Эффективность предложенных мероприятий 
 
Одним из наиболее важных показателей, по которым инвестор принимает 
решение о реализации проекта, является срок его окупаемости. Основой для 
расчета срока окупаемости является величина инвестиций, по данному  проекту 
инвестиции составили 682 000 рублей. 
tокуп. 1= 682,0 – 502,1 = 179,9 
Сальдо 1 мес. 2 года 1 151,3 : 12 = 95,9 
tокуп. 2=  179,9 : 95,9 = 1,9 
Таким образом, срок окупаемости составит 1 год 2 месяца. 
Не менее важным аспектом является определение нормы прибыли 
проекта. В общем случае простая норма прибыли рассчитывается как 
отношение чистой прибыли к объему инвестиций и чаще всего приводится в 
процентах и в годовом исчислении. Рассчитаем данный показатель по формуле 
3.1: 
 
(3.1) 
 
 
где SSR – простая норма прибыли, выраженная в процентах за один интервал 
планирования;  
NP – чистая прибыль за один интервал планирования;  
TIC – полные инвестиционные затраты. 
 
SSR =
274,8  924,0  2 692,0  3 486,4  3 682,9/5
682,0
 100 = 324,3% 
 
Для того, чтобы расчеты целесообразности осуществления проекта 
носили наиболее точный характер, необходимо произвести дисконтирование. 
Ставка дисконтирования рассчитана путем сложения процентной ставки 
рефинансирования ЦБ РФ, премии за риск, процента инфляции и на момент 
расчета проекта составляет 20,35% 
NP
SSR 100%
TIC
 
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Произведем дисконтирование чистой прибыли в таблице 3.21. 
 
Таблица 3.21 - Дисконтирование чистой прибыли 
№ Показатель, 
тыс. руб. 
Год реализации проекта 
1 2 3 4 5 
1 Чистая прибыль 274,8 924,0 2 692,0 3 486,4 3 682,9 
2 Дисконтный 
множитель (20,35%) 
 
0,8309 
 
 
0,6904 
 
0,5737 
 
0,4767 
 
0,3961 
3 Дисконтированная 
чистая прибыль 
228,3 637,9    1 544,4 1 661,9 1 458,8 
4 Сальдо от 
операционной 
деятельности 
 
502,1 
 
1 151,3 
 
2 969,3 
 
3 486,4 
 
3 682,9 
5 Дисконтированное 
сальдо 
417,2 794,9 1 703,5 1 661,9 1 458,8 
  
После проведения дисконтирования чистой прибыли в таблице 3.21 
рассчитаем дисконтированный срок окупаемости проекта. 
tокуп. 1= 682,0 – 417,2 = 264,8 
Сальдо 1 мес. 2 года 794,9 : 12 = 66,2 
tокуп. 2=264,8 : 66,2 = 4 
Срок окупаемости с учетом дисконтного множителя увеличился, но не 
значительно и составил 1 год 4 месяца. 
Так же рассчитаем чистую приведенную стоимость  по формуле 3.2: 
   
 PV= 
CFt
(1  )t
n
t=0
                                                               
 
где NPV – чистая приведенная стоимость; 
n, t – количество временных периодов, 
CF – денежный поток; 
R – стоимость капитала (ставка дисконтирования); 
I0 – первоначальные инвестиции. 
 
NPV=228,3+637,9+1 544,4+1 661,9+1 458,8 - 682,0 =4,849,3 
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Исходя из полученного значения, данный проект следует принять, 
поскольку значение показателя положительное. 
Так же произведем расчет индекса рентабельности инвестиций по 
формуле 3.3: 
 
   
 
CFt
(1  )t
n
t=0
  
                                                                  
 
где PI – индекс рентабельности инвестиций; 
n, t – количество временных периодов, 
CF – денежный поток; 
R – стоимость капитала (ставка дисконтирования); 
I0 – первоначальные инвестиции. 
 
PI= 
228,3 637,9 1544,4 1661,9 1458,8
682,0
=8,1 
 
При значениях PI > 1 считается, что данное вложение капитала является 
эффективным. 
Целесообразность применения данного проекта так же можно определить 
за счет определения величины планируемой выручки. 
 
Таблица 3.22 - Фактическая и планируемая выручка  
 
По результатам таблицы 3.22 можно отметить, что за счет реализации 
инвестиционного проекта за первый год компания получит дополнительную 
выручку в размере 2 711,2 тыс. руб, это на 285, 2% выше фактической. 
Показатель Факт, 
тыс. руб. 
План, 
тыс. руб. 
Размещение рекламы в лифтах 1 449,6 3 829,6 
Услуги дизайна 14,4 14,4 
Полиграфическая деятельность - 331,2 
Итого: 1 464,0 4 175,2 
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Таблица 3.23 - Затраты на производство рекламных услуг 
 
Величина общепроизводственных расходов из таблицы 3.23 обусловлена 
затратами на аренду рекламных мест, а так же оплатой полиграфических услуг 
сторонней рекламной компании. Таким образом, затраты на полиграфические 
услуги составляют 180,0 тыс. руб. или 50% в составе общехозяйственных 
расходов фактических. После реализации данного инвестиционного проекта по 
приобретению собственного оборудования затраты на печать рекламных листов 
будут составлять 107,5 тыс. руб. (расходные материалы), что на 40,2% ниже 
затрат, отвлекаемых компанией на полиграфические услуги.  
В таблице 3.24 рассмотрим поток реальных денег от фактической и 
планируемой операционной деятельности компании в течение первого года. 
 
Таблица 3.24 - Поток реальных денег от операционной деятельности 
№ Показатель 
 
Факт, 
тыс. руб. 
План, 
тыс. руб. 
1 Выручка (без НДС) 1 240,6 3 538,3 
 
2 Затраты 1 225,1 2 782,0 
3 Амортизация - 227,3 
4 % по кредиту в себестоимость - 105,1 
5 Расходы будущих периодов - 15,0 
6 Балансовая прибыль 15,5 408,9 
7 Налог на прибыль 3,1 81,7 
8 % по кредиту за счет ЧП  - 52,4 
9 Чистая прибыль 12,4 274,8 
10 Сальдо от операционной деятельности 12,4 502,1 
 
№ Статья расходов Факт, 
тыс. руб. 
План, 
тыс. руб. 
1 Сырье и материалы, покупные 
комплектующие изделия 
207,9 464,0 
2 Затраты на оплату труда, отчисления на 
соц. нужды 
575,0 1 485,0 
3 Общепроизводственные расходы 360,0 630,0 
4 Общехозяйственные расходы 17,0 56,0 
5 Прочие затраты 28,5 147,0 
 Итого: 1 225,1 2 782,0 
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По результатам таблицы 3.24 можно сделать вывод, что реализация 
данного проекта позволит увеличить сальдо от операционной деятельности на 
489,7 тыс. руб., что значительно повысит экономическую эффективность 
компании. 
Таким образом, рентабельность услуг компании в первый год реализации 
проекта составит 7,7%, в то время как фактическое положение компании 
приведет к достаточно низкому, если не критичному показателю в 0,99% 
рентабельности. 
В таблице 3.25 рассмотрим показатели рентабельности услуг в течение 
реализации проекта.  
 
Таблица 3.25 – Рентабельность реализованных услуг 
№ Показатель Год реализации проекта 
1 2 3 4 5 
1 Рентабельность 
реализованных услуг.% 
7,7 12,4 24,9 32,0 33,3 
 
По результатам таблицы 3.25 можно отметить постепенное увеличение 
рентабельности компании, что так же является показателем повышения 
экономической эффективности компании за счет реализации данного проекта. 
Таким образом, выгодами от реализации данного проекта станут: 
- ежемесячная экономия на полиграфических услугах, предоставляемых 
сторонней рекламной компанией; 
- получение дополнительной прибыли за счет оказания полиграфических 
услуг; 
- уменьшение налогооблагаемой прибыли на сумму амортизационных 
отчислений; 
Благодаря осуществлению инвестиционного проекта будет достигнут: 
- рост производственного и экономического потенциала предприятия; 
- максимизация финансовой отдачи; 
- оптимизация инвестиционных вложений. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 
Подводя итоги исследования, уместно привести цитату одного из 
основоположников современного рекламного дела Джона Ванамейкера:  
«Половина денег, которые я трачу на рекламу, не приносит пользы. Проблема в 
том, что я не знаю, какая именно половина»[1]. Данная цитата подчеркивает 
значимость оценки эффективности рекламных коммуникаций. При 
рассмотрении теоретических аспектов оценки эффективности рекламной 
деятельности были выявлены такие проблемы как: отсутствие либо 
бессистемность анализа эффективности рекламной деятельности на 
предприятиях, а так же отсутствие комплексной методики оценки. Так же 
эффективность рекламы оказывает значительное влияние на экономику и 
общество в целом, поэтому данный критерий требует особого внимания. В 
качестве частичного разрешения данной проблемы предлагается внести 
дополнительный раздел в Федеральный Закон «О рекламе», с целью 
определения критериев оценки эффективности рекламной деятельности, на 
законодательном уровне.  
Так же в данном исследовании была проведена оценка внутренних и 
внешних аспектов эффективности ООО «Сибирская рекламная компания». На 
данный момент внутренняя оценка эффективности компании позволяет сделать 
вывод о низкой экономической эффективности компании. В результате 
проведения внешней оценки эффективности рекламной деятельности 
компании, получено положительное значение, что позволяет сделать вывод о 
внешней экономической эффективности компании. Так же к внешней 
эффективности следует отнести социальную эффективность, которая 
выражается в благоустройстве домов, лифты которых компания арендует в 
качестве рекламных мест.  
В качестве основных мероприятий, ориентированных на повышение 
внутренней экономической эффективности компании, предлагается реализовать 
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инвестиционный проект, который будет включать в себя следующие 
мероприятия: 
- приобретение собственного оборудования, которое обеспечит 
производственную потребность компании, а так же позволит 
дифференцировать текущий спектр рекламных услуг компании; 
-  оптимизация структуры рекламных услуг, которая позволит компании 
увеличить текущую выручку без дополнительных вложений; 
- расширение рекламного рынка, как на местном, так и на региональном 
уровне позволит осуществить рост экономического потенциала компании, а так 
же выход  компании на новый уровень развития. 
Данные предложения экономически обоснованы и нашли положительный 
отзыв у руководства компании. В дальнейшем предлагается произвести 
контрольные расчеты с целью подробного планирования бюджета данной 
компании и внедрить данные предложения. Произведенные расчеты смогут 
послужить основой для дальнейшего более углубленного исследования.  
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